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問 題
消費者が購買意思決定を行う際には，誰もが自分にとって最も選好する商品を選ぶことで高い満足を得ている
と考えられる。このような立場に立つ伝統的な経済学の基本原理は効用理論であり，そこでは消費者の行動を説
意思決定における文脈効果
──女子大学生の心理的サイフを手がかりにして──
許 善 花
Context Effects in Decision-Making:
In the Clue Psychological Purse of Female University Students
HEO Sunhwa
Abstract: This study examined three exemplary context effects, namely attractive effect, similarity effect and
compromise effect which have influence upon purchase decision-making of consumers to see which effect
has strongest influence upon which psychological purse. In the experiment, commodity groups were selected
according to the procedure of measuring psychological purses and to a questionnaire experiment for context
effect. The purpose of the experiment is to measure the change of participants’ preference tendency by com-
paring the choice of percentage between alternative one out of two choices and three multiple choices for
each context effect. Similarity effect had influence upon the psychological purse for self-improvement which
prefers high-priced goods, but not upon the psychological purse for daily life which prefers low-priced
goods. Compromise effect had influence upon all psychological purses, but on the contrary, attractive effect
had no influence upon any psychological purses. As a result, it is confirmed that preference tendency of
decision-maker under influence of context effect varies depending on the psychological purse and its com-
modity group.
Key Words: context effect, attraction effect, similarity effect, compromise effect, psychological purse
要約：消費者の購買意思決定に影響を与える文脈効果と呼ばれるこの現象のなかで代表的な魅力効
果，類似効果，妥協効果を取り上げ，どの効果がどの心理的サイフに最も効果的であるかを検討し
た。そのため，心理的サイフの測定の手続きに従って選択された商品群を 3つの文脈効果の質問紙実
験に用いて，実験参加者の選好の変化を 2選択肢と 3選択肢の間の選択割合を比較することによって
確認した。その結果，類似効果は高価格を好む自己向上用の心理的サイフには影響を与えたが，低価
格を好む日常生活用の心理的サイフには影響を与えることがわかった。また，妥協効果はすべての心
理的サイフに影響を与えたが，魅力効果はどの心理的サイフにも影響を与えなかった。これらの結果
から，文脈効果は消費者動向や選好傾向の把握の上で使い分けた方がより効果的であるとこが明らか
になった。
キーワード：文脈効果，魅力効果，類似効果，妥協効果，心理的サイフ
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明するための理論として，ある選択肢（商品）と別の選択肢とを比べて，どちらが好ましいかという選好関係を
実数値の大小関係によって表現するのが普通である。この選択行動は，知識や経験に基づく合理的意思決定であ
るとさえいわれている。伝統的な経済学が想定している合理的経済人は，意思決定に必要である完全な情報を有
し，完全な計算能力を持ち，自分の満足である効用（utility）を最大化できる存在だと仮定されている。もし，こ
のように人の効用が常に最大化されると仮定できるなら，人間はいついかなる時にも合理的な選択をしているこ
とになる。しかし，残念ながら，従来の効用理論では，消費者の選択行動を説明できないことが多く，完全情報
と完全計算能力を有する合理的な経済人が，実際の私たちとかけ離れた存在であることが明らかになってきた。
また，実際に消費者として購買意思決定を行う際に，自己の効用を最大化するような購買活動を取ることは必ず
しも容易ではなく，現実の意思決定には非合理的な要素が多くかかわっていると考えるのが妥当であると思われ
る。このような非合理的な選択行動の典型例として多く研究されている文脈効果（context effects）は，最も満足
できると判断した選択でも意思決定にかかわるフレームや時間などの要因によってその選択傾向が変わることを
いう。意思決定における文脈効果には，主に「魅力効果（Huber, Payne, & Puto, 1982）」，「類似効果（Tversky,
1972）」，「妥協効果（Simonson, 1989）」の 3つの選択モデルがある。田村（2005）によると，それに関係する意
思決定者の選好についても，複数の選択肢の間での選択順序が選択肢の表現方法や回答方法に依存して変化する
などの，意思決定で必要とされる仮定から逸脱する事例がすでに示されている。この文脈効果の検討はいくつか
の定量的，質的次元に沿った値，いわゆる品質，価格，満足などで表すことができる（Tversky, 1972）。これらの
値を意思決定者がどのように知覚するかは個々人によって差があると考えられる。つまり，提示された品質の違
いを実際に知覚できる意思決定者とできない意思決定者では，同じ選択肢の状況においても構築される文脈が異
なるとも考えられる。そのため文脈効果を検討するにあたっては，まず個人差を最少にする必要がある。本研究
では，図 1のように価格（price）と品質（quality）をそれぞれ P, Q とし「0を最低」，「100を最高」とした時に，
高選択肢商品 A が A（P:80, Q:80），低選択肢商品 B が B（P:20, Q:20）とし，そこに第 3の選択肢 X, Y, Z を配
置した場合に，2つの選択肢からなる選択比率がどのように変化するのを検討した。その選択肢を設けることで
生じる現象が，以下に説明する魅力効果（X），類似効果（Y），そして，妥協効果（Z）である。
まず，魅力効果は，商品 A すなわち A（P:80, Q:80）のまわりに，それよりも劣った属性を持った選択肢であ
る商品 X（P:90, Q:70）を投入させることによって生じる。たとえば，店のオーナーが 10000円と 20000円の 2つ
のキャメルコートを持っていて，高い方のジャケットが売れないと分かった。そのコートより品質の劣る新しい
キャメルコートを追加の売り上げは増加する。この商品 X の 25000円のジャケットは選択される見込みのないお
とり商品であるが，ターゲット商品 A の 20000円の選択確率が上昇するという現象を生じさせる（Huber et.al.
1982）。この効果の特徴は，それまで目に留まることのなかった商品 A の値打ちが商品 X と比較させることによ
って高まることにある。
次に，類似効果は，Y のように商品 A（P:80, Q:80）の
近くによく似ている Y（P:70, Q:70）を投入することによ
り引き起こされる。この場合，第 3選択肢 Y とターゲッ
トの商品 A はある属性ではやや劣り，別の属性ではやや
優れているトレードオフ関係にある。たとえば，百貨店
の食料品売り場で午前中に作った寿司を午後に作った寿
司と並べながら割引シールを貼り，少し新鮮度は落ちる
が価格面ではお買い得ということをアピールする場合が
ある。このような類似効果（Tversky, 1972）の考え方で
は，新製品がそれと異なる製品よりもそれに似た製品か
ら大きなシェアを奪うとされている一般的な考え方と一
致する。最後に，Z のように，高選択（商品 A）と低選
択（商品 B）の 2選択肢のちょうど真ん中に商品 Z（P:
50, Q:50）を置いた場合に見られる現象を妥協効果（Si-
monson, 1989）という。中間商品を投入することによっ
図 1 意思決定における文脈効果（高選択肢 A と低選択
肢 B，魅力 X，類似 Y，妥協 Z）
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て A の高品質・高価格と B の低品質・低価格の両方の選択率が減少する。たとえば消費者に「松竹梅」のよう
な高級，中級，低級といった階層的な商品を提供することで，「安い選択肢を選んで失敗したくない，高い選択肢
は手に追えない」のような心理効果を利用することで，真ん中の選択肢が選ばれやすくなる効果を利用する仕組
みである。
このような現象は私たちが気付いてないだけで，暮らしの中に多く存在する。意思決定における消費者の動向
研究は，不確実な状況において消費者がどのように判断し選択するかを研究することに意義がある。特に，妥協
効果は，上記に紹介したように，意思決定者の個人の選好がはっきりしない不確かな状況においては，極端な選
択肢を避けて選択する（Simonson, 1989）ことが，多くの事例研究でも確かめられている。
これらを考慮すると，意思決定者にとって望ましい選好が明確な場合には，文脈効果は生じ難いはずであろう。
購買する商品とその商品の価格が自らにとって望ましいものであれば，消費者は文脈効果に影響されずに合理的
意思決定による選択をするであろうと考えられる。ところが，意思決定における文脈効果の研究を検討すると，
そこでは，様々な実験手法が用いられているが，それを消費者が選好した商品と密接に関連つけた研究は残念な
がら少ない。要するに，消費者の嗜好まで考慮した選択肢を用いた意思決定の研究は少ない。そこで，本研究で
は具体的な対象者のライフスタイルや価値観によるセグメンテーションを模索していくための適切な手段と言わ
れている「心理的サイフ」を手がかりに，まず消費者が選好している商品を明確にすることにした。
1964年に小嶋が提唱した「心理的サイフ（psychological purse）」では，一人の消費者があたかもいくつかの異
なるサイフを所有しているように行動し，購入商品やサービスの種類や，それらを買うときの状況に応じて別々
のサイフから支払っていると考える。それらのサイフは，それぞれが異なった次元の価値尺度を持っていて，同
じ商品に同じ金額を支払った場合でも，得られる満足感や，出費に伴う心理的痛み，さらには購買行動そのもの
も異なっており，その支払い基準は「相場」や「絶対格」ではなく，それぞれの心の中にあるとしている。
このような，心理的サイフを手がかりにすることで消費行動そのものの個別化，多様化，個性化が把握され，
消費者の購買意思決定を消費行動まで繋げられることができる。また，心理的サイフを図る母集団によって商品
群の質的次元いわゆる価格などが様々であることから本研究では，個人の個性に強く，商品の流行に敏感に反応
し，効用を最大化する現代若者を母集団とすることにした。また，若者の中でも環境次元において大きな差のな
い女子大学生に焦点を当てデータのばらつきの最小化を計ることにした。定量的な数値によって補足しようとし
た心理的サイフを用いることで消費者の商品に関する価値の体系が把握できるとも考えられる。消費者としての
女子大生の心理的サイフを通し，三種類の文脈効果（魅力，類似，妥協）の再検討をすることで，現実場面と乖
離することのない，心理学的選択と意思決定に関する有益な知見が期待される。
研究目的
本研究は，各商品に対して金銭を支出する際に心理的な「痛み」の程度を尺度として消費者の反応を測り，消
費者の商品に関する価値の体系を心理的サイフで分類することにある。その，消費者自身の価値システムによっ
てグルーピングされた心理的サイフ（商品群）を用いて，三種類の文脈効果（魅力，類似，妥協）の中で，どの
文脈効果がどの心理的サイフに最も効果的かを検討する。また，購買選択のすべての価値体系にかかわる各種の
要因（価格と品質）をあらかじめ設定し，2選択肢課題と 3選択肢課題の間での選択比率を比較することで意思
決定の非合理性を再確認する。
方 法
386人の女子大学生に 65品目の商品・サービスが記載されている質問紙を配布した。表紙には「もし，以下の
ことに現在お金を支払いになったとすると，どんなふうにお感じになるでしょうか。自分用のもので，現在持っ
ていないものとしてお答えください。“モッタイナイ”と感じるのであれば“痛い”，“モッタイナクナイ”と感じ
るのであれば“痛くない”に○をしてください。」という教示文が印刷されている。また，さらにその 65品目の
商品・サービスを購買した場合に生じる心の痛みの程度を 6段階尺度（1．ぜんぜん痛いとは思わない，2．あま
り痛いとは思わない，3．どちらかというと痛いとは思わない，4．どちらかというと痛いと思う，5．かなり痛い
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と思う，6．ひじょうに痛いと思う）によって評定するように指示した。なお，質問紙への回答に際して「お金を
支払う対象をいろいろ並べてみました。もし，これらのことに現在お金を支払いになったとするとどんなふうに
お感じになるでしょうか。自分用のもので，現在持っていないものとしてお答えください。」と教示した。
結 果
心理的サイフの因子抽出においては，各商品・サービスに対する心理的痛み得点をもとに，主因子法により因
子を抽出した後，バリマックス回転を実施した。その結果，65品目の調査対象商品が，最終的に 29品目の商品
・サービスから成る 4つの因子に分類された。このことから女子大学生が所有している心理的サイフは 4種類で
あることが分かった。これは，各サイフに分類されている商品の価格やイメージは様々であるが，それらが全体
として 4種類の意味を持つサイフのいずれかに属する商品群を構成していることを意味している（表 1）。
因子分析の結果から，女子大学生が所有している心理的サイフは 4つであることが示唆された。そして，心理
的サイフという研究の大きな特徴であるが，表 1で表れているように同じサイフの中でも商品の価格やイメージ
は様々であった。
表 1 29品目と 4つの心理的サイフの因子分析の結果
第 1因子 第 2因子 第 3因子 第 4因子
第 1因子：自己向上用サイフ（α＝.88）
化粧品（メーク用品）
下着
美容院代
靴
携帯電話
ジーパン
資格検定料
ウォークマン
エステ
遊園地
コンサート
.73
.71
.71
.66
.64
.64
.59
.57
.56
.53
.44
.20
.06
.12
.01
−.08
.13
−.07
−.01
.27
.33
.23
.10
.22
.17
.07
.12
.11
.33
.10
−.05
−.04
−.05
−.20
.01
.01
.13
−.09
.11
.15
.25
.14
.11
.30
第 2因子：日常生活用サイフ（α＝.79）
即席ラーメン
ゲームセンター
スナック菓子
おみくじ・占い
ファッション誌
コピー代
カラオケボックス代
一人でのランチ
宝くじ
.06
.04
−.09
.18
.27
−.17
.31
.17
.02
.61
.60
.60
.51
.49
.49
.48
.44
.42
.23
.07
.24
.09
.07
.36
−.03
.12
.16
.07
.12
.04
.18
−.04
.14
.02
.26
.21
第 3因子：安心生活用サイフ（α＝.79）
傘
ティッシュペーパー
鎮痛剤
風邪薬
ハンドクリーム
教科書
.27
−.02
.20
.22
.26
.32
.24
.27
.17
.12
.35
−.05
.60
.59
.57
.52
.48
.43
−.01
.08
.26
.26
.22
.35
第 4因子：文化的生活用サイフ（α＝.71）
美術館
文庫本
植物（花束）
.10
.14
.03
.16
.19
.33
.18
.18
.27
.70
.58
.51
固有率
寄与率（％）
累積寄与率（％）
4.87
16.81
16.81
3.21
11.08
27.89
2.39
8.22
36.11
1.81
6.26
42.37
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方 法
まず，文脈効果で使用する商品ごとの価格の設定を女子大学生 102名を対象に行った。心理的サイフの特徴で
あるイメージの異なる品目を 4つの心理的サイフの中から 3つずつ 12品目，因子分析の結果から負荷の値が明確
に示された商品群を用いた。これらの 12種類の商品を実際に調査対象者が購買している価格で 3条件（最も高く
買った条件 1，最も安く買った条件 2，純粋にその商品から思いついたイメージの通りの価格を記入する統制条件
3）に分けて記入させた。
その価格調査から得られた結果を用いて次の価格の属性を決めた。価格属性の基準は，約 20％の調査対象者が
記入した最頻値にして，これらの商品 A・B と 3つの文脈効果（魅力・類似・妥協）が同じ線分上でバランスよ
く乗れるように設定した（図 1）。商品項目の品質は Huber et.al., 1982の研究を基に，その値を商品 A は 80％，
商品 X と Y は 70％，商品 Z は 50％，商品 B は 20％に設定した。さらに，現在の女子大学生がそれぞれの商品
を評価する際に結びつき易い言葉として「知名度」という表記を用いて品質を表現した。質問紙の表紙には，（こ
の研究では，商品に対する品質の表現として「知名度」という表記を使用しています。ここでいう「知名度」と
は，商品の技術面や信頼性などに関する（あなたと周りの人たちの）評価を表わしています。）という教示が記載
されていた。
実験期間 2013年 10月から 12月まで行った。
対象者 質問紙を用いた文脈効果の 3条件（魅力効果，類似効果，妥協効果）をそれぞれ回答する方法で，女子
大学生 110名であった。
実験内容
文脈効果の順序を統制するために，条件 1：魅力→類似→妥協，条件 2：類似→妥協→魅力，条件 3：妥協→魅
力→類似の 3パターンの質問紙を作成した。
実験参加者に意思決定課題が書かれた冊子を配布した。各意思決定課題には 12質問があり，実験参加者はあら
かじめ決められた順調によって 3つの文脈効果すべての条件に回答した。また，各商品項目の第 1問は 2選択肢
課題であり，高品質・高価格（商品 A）か低品質・低価格（商品 B）かの 2つの選択肢から 1つを選ばせた。第
2問は 3選択肢課題で，第 3の選択肢として 3つの文脈効果（魅力・類似・妥協）のうちの一つを追加した。こ
の問題 1と問題 2を選択させることで，回答者の選好の変化を測ることができる。
実験計画 3つの文脈効果（魅力・類似・妥協）の測定はクロス集計を用いた。それぞれの文脈効果が 4つの心
理的サイフに影響を与えているのかは，2選択肢の選択割合と 3選択肢の選択割合を比較して検討した。第 3選
択肢の投入による選好の変化を確認することで，どの文脈効果が意思決定者の選好の変化に最も効果的であるか，
どの心理的サイフが文脈効果の影響を最も受けるのかが把握できる。なお，3つの文脈効果（魅力・類似・妥協）
と 4種類の心理的サイフはすべて実験者内要因であった。
結 果
魅力効果
表 2は，魅力効果が 4つの心理的サイフに，どのような影響を与えているのかを，高選択・低選択の 2選択肢
の選択割合と高選択・低選択・魅力選択の 3選択肢の選択割合で分析を行ったものである。魅力効果は，2選択
肢条件で全合計の割合が（高選択：50.2％，低選択：49.8％）の結果で，高選択（A）と低選択（B）の選択が粗
均等していた。
そして，高選択肢（A）をターゲットにして投入した魅力選択肢（X）の効果は，高選択肢を選択した全体の人
数から 2選択肢条件で 221人が 3選択肢条件で 238人と 17人が増加していた。しかし，魅力効果がみられたとは
言えないほどの少ない人数（割合）であったため，心理的サイフに影響を与えることはなかった（χ2（3）＝1.35, p
＝.72）。
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類似効果
表 3の類似効果も，2選択肢条件で全合計の割合が（高選択：53.4％，低選択：46.6％）の結果で，高選択（A）
と低選択（B）の選択がほぼ均等していた。そして，高選択肢（A）をターゲットにして投入した第 3選択肢であ
る類似選択肢（Y）の効果は，2選択肢条件で高選択肢を選択した全体の人数が（235人）低選択肢を選択した全
体の人数が（205人）に対して，3選択肢条件で高選択肢を選択した全体の人数が（102人）低選択肢を選択した
全体の人数が（154人）であったことから，低選択肢より高選択肢が約 2.5倍以上に選好の変化をしていた。
類似効果は，心理的サイフに影響を与えて 4つのサイフともに有意傾向がみられた（χ2（3）＝7.42, p＝.06）。そ
の中でも自己向上用サイフが，高選択肢（A）を選択した人数が他のサイフより大きく減少していたことや類似
選択肢を選択していた人数も 4つのサイフの中で最も多かった。
妥協効果
表 4の妥協効果も，2選択肢条件で全合計の割合が（高選択：53.2％，低選択：46.8％）の結果で，高選択（A）
と低選択（B）の選択が粗均等していた。そして，高選択肢（A）と低選択肢（B）の真ん中に投入した第 3選択
肢である妥協選択肢（Z）の効果は，高選択肢（A）と低選択肢（B）を選択した全体の人数を減少させた。
高選択肢（A）も低選択肢（B）も全人数の約半数が妥協選択肢（Z）へと選好を変える妥協効果は，4つの心
理的サイフともにみられた（χ2（3）＝22.08, p＜.01）。心理的サイフの中で妥協効果が最も影響を与えたのは自己向
上用サイフで，第 3選択肢の投入によって高選択肢（A）を選択した人数と低選択肢（B）を選択した人数が他の
表 2 魅力効果における心理的サイフと 2選択肢と 3選択肢のクロス表
心理的サイフ
3選択肢
高選択（A）
低選択（B） 魅力選択（X） 合計
自己向上用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
53
81.5％
6.6
2
5.6％
−7.3
6
66.7％
0.7
61
55.5％
低選択（B）
度数
％
残差
12
18.5％
−6.6
34
94.4％
7.3
3
33.3％
−7
49
44.5％
合計 度数％
65
100.0％
36
100.0％
9
100.0％
110
100.0％
日常生活用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
39
79.6％
8.4
0
0.0％
−8.7
1
100.0％
1.3
40
36.4％
低選択（B）
度数
％
残差
10
20.4％
−8.4
60
100.0％
8.7
0
0.0％
−1.3
70
63.6％
合計 度数％
49
100.0％
60
100.0％
1
100.0％
110
100.0％
安心生活用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
48
85.7％
7.1
1
2.3％
−8.7
9
90.0％
2.5
58
52.7％
低選択（B）
度数
％
残差
8
14.3％
−7.1
43
97.7％
8.7
1
10.0％
−2.5
52
47.3％
合計 度数％
56
100.0％
44
100.0％
10
100.0％
110
100.0％
文化的生活
用サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
58
85.3％
7.8
0
0.0％
−8.1
4
57.1％
0
62
56.4％
低選択（B）
度数
％
残差
10
14.7％
−7.8
35
100.0％
8.1
3
42.9％
0
48
43.6％
合計 度数％
68
100.0％
35
100.0％
7
100.0％
110
100.0％
合計
2選択肢
高選択（A） 度数％
198
83.2％
3
1.7％
20
74.1％
221
50.2％
低選択（B） 度数％
40
16.8％
172
98.3％
7
25.9％
219
49.8％
合計 度数％
238
100.0％
175
100.0％
27
100.0％
440
100.0％
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サイフに比べて大きく減少していた。
考 察
従来の魅力効果の研究結果から，魅力選択肢であるおとり選択肢を投入することで，低選択肢から高選択肢へ
と選好を変えることが可能だと考えられてきた。この魅力効果は，人よりも高価なものを持っているという満足
で高まるヴエブレン効果の消費者心理と深く関連付けることができる。しかし，本研究では残念ながらこの魅力
効果を確認することはできなかった。単に高級なものに価値を見出し欲しいと思い購入をするという購買行動は
膨大な情報が溢れている現代の消費者にとっては，程遠い昔話になってしまったのかも知れない。
ターゲットの周りに類似商品を投入することでターゲットの選択率を低下させる性質をもっている類似効果が，
最も影響を与えていたのは自己向上用サイフであった反面，最も影響がなかった心理的サイフは日常生活用サイ
フであった。心理的サイフによって消費者が高価な商品を購入する時と安価な商品を購入する時とで購買心理が
異なることが，類似効果の結果から顕著に確認できた。魅力効果の実験結果からも説明できるように，大半の消
費者においては，高価格の品よりは品質が多少落ち少々低価格の品であるひとつ前のモデルが選好される傾向が
みられた。このような選択傾向は，使いこなせない高い新型の商品よりも自分の個性を活かせるだけでなく経済
的にも無理のない購買行動がより一般的となってゆくように思える。
妥協効果には，高選択肢と低選択肢の真ん中に高くも安くもない，良くも悪くもない妥協的な商品を投入する
表 3 類似効果における心理的サイフと 2選択肢と 3選択肢のクロス表
心理的サイフ
3選択肢
高選択（A）
低選択（B） 類似選択（Y） 合計
自己向上用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
13
92.9％
2.9
1
2.5％
−8.6
48
85.7％
6.3
62
56.4％
低選択（B）
度数
％
残差
1
7.1％
−2.9
39
97.5％
8.6
8
14.3％
−6.3
48
43.6％
合計 度数％
14
100.0％
40
100.0％
56
100.0％
110
100.0％
日常生活用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
17
100.0％
5.7
1
2.0％
−7.1
24
55.8％
3.0
42
38.2％
低選択（B）
度数
％
残差
0
0.0％
−5.7
49
98.0％
7.1
19
44.2％
−3.0
68
61.8％
合計 度数％
17
100.0％
50
100.0％
43
100.0％
110
100.0％
安心生活用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
30
96.8％
5.1
1
2.7％
−8.4
33
78.6％
3.4
64
58.2％
低選択（B）
度数
％
残差
1
3.2％
−5.1
36
97.3％
8.4
9
21.4％
−3.4
46
41.8％
合計 度数％
31
100.0％
37
100.0％
42
100.0％
110
100.0％
文化的生活
用サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
38
95.0％
5.5
0
0.0％
−7.5
29
67.4％
1.1
67
60.9％
低選択（B）
度数
％
残差
2
5.0％
−5.5
27
100.0％
7.5
14
32.6％
−1.1
43
39.1％
合計 度数％
40
100.0％
27
100.0％
43
100.0％
110
100.0％
合計
2選択肢
高選択（A） 度数％
98
96.1％
3
1.9％
134
72.8％
235
53.4％
低選択（B） 度数％
4
3.9％
151
98.1％
50
27.2％
205
46.6％
合計 度数％
102
100.0％
154
100.0％
184
100.0％
440
100.0％
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ことで 2つのターゲットの選択率を低下させるという文脈効果である。この妥協効果は，行動経済学でも有名で
ある「極端の回避性」により，消費者が商品に対して情報の少ないときや選択に迷うときに選好する選択肢であ
る。しかし，本研究では情報や選択の迷いを最小化に設定したにもかかわらず 3つの文脈効果の中で最も高い効
果を占めた。人には中間価格を選んでしまうという傾向があることは広く知られており，このことは様々な業種
の多くの商品に活用されている。
3つの文脈効果をマーケティングに関連つけて考えてみると，魅力効果は現代の消費者にとって，効き目のな
い商法のように考えられる。特別な購買場面である，衝動買いや旅行先の記念品でない限り，商品の定価を知り
価値を先もって調べる一般向け商品にはかけ離れている方法であろう。最近，アウトレット業界が莫大的に業績
を伸ばしているのも，近代の消費者が持っていた購買行動とは違った新たな消費者の意識変容である。現代の消
費者は，少し品質が劣った商品であっても金額で満足することでそのものの満足感を得る。すなわち，最適化で
はなく満足化を選好していることが本研究により示された。
文脈効果は，意思決定者の購買状況を価格や品質を工夫することで，感じ方を変える効果で，マーケティング
においては消費者の注目を集める手法（品揃え，競争品など）として広く使われている。その文脈効果を用いて
消費者を絞り込み，その消費者に見合った商品を選別し，グループ化した具体的な心理的サイフと関連付けたこ
とは，文脈効果で消費者動向を見極める試みの一歩になるであろう。
表 4 妥協効果における心理的サイフと 2選択肢と 3選択肢のクロス表
心理的サイフ
3選択肢
高選択（A）
低選択（B） 妥協選択（Z） 合計
自己向上用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
13
86.7％
2.8
1
5.3％
−4.6
45
59.2％
1.8
59
53.6％
低選択（B）
度数
％
残差
2
13.3％
−2.8
18
94.7％
4.6
31
40.8％
−1.8
51
46.4％
合計 度数％
15
100.0％
19
100.0％
76
100.0％
110
100.0％
日常生活用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
17
94.4％
5.7
2
4.0％
−5.5
20
41.7％
1.2
39
35.5％
低選択（B）
度数
％
残差
1
5.6％
−5.7
42
95.5％
5.5
28
58.3％
−1.2
71
64.5％
合計 度数％
18
100.0％
44
100.0％
48
100.0％
110
100.0％
安心生活用
サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
44
100.0％
7.3
1
3.8％
−6.4
19
47.5％
−1.7
64
58.2％
低選択（B）
度数
％
残差
0
0.0％
−7.3
25
96.2％
6.4
21
52.5％
1.7
46
41.8％
合計 度数％
44
100.0％
26
100.0％
40
100.0％
110
100.0％
文化的生活
用サイフ
2選択肢
高選択（A）
度数
％
残差
42
91.3％
4.8
1
5.9％
−5.6
29
61.7％
−0.7
72
65.5％
低選択（B）
度数
％
残差
4
8.7％
−4.8
16
94.1％
5.6
18
38.3％
0.7
38
34.5％
合計 度数％
46
100.0％
17
100.0％
47
100.0％
110
100.0％
合計
2選択肢
高選択（A） 度数％
116
94.3％
5
4.7％
113
53.6％
234
53.2％
低選択（B） 度数％
7
5.7％
101
95.3％
98
46.4％
206
46.8％
合計 度数％
123
100.0％
106
100.0％
211
100.0％
440
100.0％
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